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Франції у всіх цих областях демонструє не тільки загальні амбіції, а й здатність задіяти 
творчий потенціал і підприємницький дух населення.  
Креативна економіка підходить до цієї загальної тенденції з точки зору 
конкретної теми, у вирішальний момент технологічної революції. Промисловість, обсяг 
якої в 2015 році склав 263 млрд. євро (13,8% ВВП), є одним з провідних секторів 
економіки Франції. Промислові товари складають більше двох третин світового 
експорту Франції, то є 420 мільярдів євро, при цьому сектор сільського господарства 
знаходиться в пріоритеті. 
Довгострокова стратегія Франції привела до створення центрів передового 
досвіду, здатних конкурувати на міжнародному рівні. Як показує аналіз, доцільно 
використовувати досвід європейських країн для стабілізації та розвитку української 
економіки. 
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Технологические проекты, которые выступают основной формой организации 
бизнеса в наукоемких и технологически ориентированных фирмах, наряду с общими 
характеристиками, которые характерны для всех инвестиционных проектам, имеют 
целый ряд специфических свойств, характерных именно для процессов формирования 
и использования интеллектуально-инновационных технологий на промышленных и, в 
частности на машиностроительных предприятиях [1, 6]. В таких условиях возникает 
настоятельная необходимость в научном обосновании организационных механизмов, 
которые бы создавали благоприятные условия для эффективного управления и 
проведения процессов разработки, трансфера (коммерциализации) и потребления 
интеллектуально-инновационных технологий [2-5]. Проведенный нами 
ретроспективный анализ существующих подходов к решению этой задачи 
свидетельствует о том, что теория и практика инновационной деятельности в мире 
накопила определенный опыт организационного обеспечения интеллектуально-
инновационной деятельности на предприятиях и в организациях. Ее задача - получение 
инновационного продукта на протяжении всего периода ее создания - от зарождения 
идеи до ее коммерческой реализации. Наглядное соотношение этапов и результатов 
проведения интеллектуально-инновационной деятельности представлены нами на 
рис.1. 
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Рисунок 1 – Соотношение этапов и результатов проведения интеллектуально-
инновационной деятельности на машиностроительном предприятии 
 
В имеющихся исследованиях встречаются различные подходы к эволюции 
моделей инновационного процесса [7-9]. Наиболее распространенным является подход 
к выделению моделей инновационного процесса Р. Росвелла (Row Rothwell) [6], 
согласно которому обосновывается пять поколений.  
Первое поколение моделей (середина 1950-х и конец 1960-х гг.) Представляет 
модель «технологического толчка» (англ. Technology push) или научного толчка (англ. 
Science push) так называемая проактивная модель (англ. Pro-active model) (рис.2), 
которая построена на основе рационалистической концепции управления и 
классической теории инноваций. 
 
  
 
Рисунок 2 – Организация инновационной деятельности  
по модели «технологического толчка» 
 
Использование этой модели объяснялось тем, что коммерческий успех 
предприятия зависит только от внутренних факторов и поэтому предпочтение 
отдавалось модели, подталкивается технологиям (technology push) или простой 
линейной модели организации инновационного процесса с акцентом на НИОКР, где 
каждый этап процесса производит результат, который является входным ресурсом 
следующему этапу. Главный тезис модели заключается в том, что чем больше 
инвестировать в исследования и разработки, тем больше будет получено новых 
продуктов.  
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Мультикультурний маркетинг, також відомий як інклюзивний або етнічний 
маркетинг - це практика адаптації вашого маркетингу до місцевих спільнот, культурних 
традицій і унікальних особистостей. 
Оскільки маркетингова тактика стає все більш витонченою, а конкуренція за 
увагу аудиторії стає все більш і більш жорсткою, стає важливіше, ніж будь-коли, 
продемонструвати розуміння того, що шукає ваша аудиторія. Це виходить за рамки 
демонстрації цінності вашого продукту - вам також необхідно продемонструвати 
глибоке розуміння мультикультурного маркетингу, ідентичності вашої аудиторії і того, 
що вони цінують. 
Очікування персоналізованого маркетингу виходить за рамки повідомлень 
електронною поштою - глядачі очікують справжнього розуміння своїх потреб і 
ідентичності. 
За словами Джона Колклоу, директора по партнерству і стратегії бренду в Mass 
Appeal, «мультикультурний маркетинг виходить за рамки стратегічної тактики і 
насправді зобов'язаний маркетологам включати інклюзивність і мультикультурні 
перспективи в опису своїх брендів. Він також заявляє: «Як ми можемо очікувати, що 
галузь досягне різноманітної і інклюзивної робочої сили, якщо ми будемо 
продовжувати розглядати людей і спільноти, з якими ми працюємо, як монолітні 
об'єкти? Як "загальний" і як "інший"? Як оповідачі про людський досвід, ми в боргу 
перед нашими клієнтами і громадськістю. » 
Для успішного міжнародного маркетингу та реклами важливо розуміти, як 
клієнти приймають рішення. Не менш важливо розуміти, що люди в різних областях 
можуть не мати рівного доступу до інтернет-ресурсів. Вони стикаються з різними 
життєвими проблемами і по-різному розставляють пріоритети для товарів і послуг. 
Наприклад, той факт, що переваги соціальних мереж варіюються в залежності 
від раси та етнічної приналежності, ілюструється в звітах Інституту П'ю. За їх словами, 
